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Sommario
Questo progetto di tesi descrive la progettazione e lo sviluppo di un sistema di sup-
porto alle Decisioni per il Digital Advertising, svolti durante uno stage in Teads
Italia. Il progetto prevede l’utilizzo di una piattaforma proprietaria per una prima
fase di estrazione dei dati e successivamente di una seconda fase di analisi di questi
dati tramite una piattaforma di reportistica avanzata. Si è partiti dall’ottenere,
dalla prima estrazione di dati dalla piattaforma esistente, una serie di report ta-
bellari di metriche in real-time. Dette metriche sono state la base, poi, per mettere
a punto una serie di dashboard permanenti, aggiornate quotidianamente, non in
real-time.
Sono descritte le fasi di analisi dei requisiti, di progettazione concettuale-logica dei
Data Mart e la fase di reportistica avanzata, nonchè i problemi riscontrati. Sono
state individuate in corso d’opera delle metriche, assenti nella fase principale di
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1.1 Presentazione del problema
Internet è ormai diventato una stabile realtà nel campo dell’advertising. Se fino a
qualche anno fa si consideravano la stampa, la radio e la tv come i mezzi dominanti
per la promozione pubblicitaria, nel 2014 internet ha raggiunto quota 27% del
totale degli investimenti e nel 2015 si stima possa arrivare a valere il 30%. Di fatto,
Internet è da due anni il secondo mezzo per investimenti pubblicitari in Italia, dopo
il sorpasso sulla stampa avvenuto nel 2013. Lo scenario competitivo del mercato
pubblicitario on-line pone gli stakeholders, tra cui clienti (detti anche advertisers)
ed editori (detti anche publishers), di fronte alla necessità di doversi focalizzare su
molte dimensioni di innovazione, tra le quali quella tecnologica, legata all’analisi
dei dati storici sui propri utenti, analisi che nell’era del data-driven advertising può
diventare un fattore critico di successo.
L’obiettivo della tesi è proprio quello di fornire all’azienda degli strumenti che
permettessero di analizzare questo fattore critico di successo con maggiore granu-
larità e maggiore padronanza, utilizzando i dati in possesso in modo da supportare
il business nelle fasi cruciali che vedremo nei capitoli successivi. La reportistica
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e le analisi messe a punto permettono di poter analizzare l’impatto di determina-
te azioni intraprese ad alti livelli sulle varie fasi, dando oltremodo la possibilità
di poter confrontare i risultati variando opportunamente dimensioni come l’arco
temporale, i mercati di riferimento o i formati pubblicitari commercializzati.
1.2 Rassegna della letteratura
Per quanto riguarda la prima parte, relativa alla presentazione del caso di studio e
allo stato del mercato digital, mi sono avvalso dei testi [Corvi 2007] e [Rangone 15].
Successivamente, per la parte relativa ai requisiti di analisi e alla progettazione, mi
sono avvaldo del testo [Albano 15] mentre per gli strumenti di sviluppo mi sono
avvalso di fonti e documentazioni ufficiali esterne come [ChartIO 15] e [MySQL 15].
Per tutte le parti, contenute in più capitoli, relative al flusso di lavoro e al re-
porting dell’azienda, ho sfruttato la documentazione interna aziendale [TeadsDoc
15]
1.3 Contenuto della tesi
La tesi svolta presso la sede di Teads Italia mi ha permesso di toccare con mano
la realtà della Digital Advertising, le modalità con cui avvengono le trattative di
vendita e il processo di fruizione dei contenuti pubblicitari da parte dei siti web.
L’obiettivo del progetto è stato quello di creare strumenti di monitoraggio com-
plessi per tracciare in maniera continuativa l’andamento del business, sfruttando
la grande mole di dati immagazzinati tramite l’utilizzo delle piattaforme proprie-
tarie e non sulle quali vengono prese decisioni riguardo le strategie di breve/medio
periodo.
Rappresentiamo, capitolo per capitolo, i contenuti salienti del progetto di tesi:
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• Nel Capitolo 2 è stato presentato lo stato del mercato relativo all’advertising,
al ruolo che la digital advertising ricopre nel mercato e la differenza tra le
concezioni di Old Internet e New Internet. Successivamente è stata descritta
l’azienda presso la quale è stato svolto il progetto, il flusso di lavoro seguito
con i relativi dipartimenti coinvolti.
• Nel Capitolo 3 si sono analizzati i Business Processes di Vendita e di Integra-
zione. Sono stati elencati i requisiti di analisi per ognuno di essi unitamente
ai casi particolari emersi dall’analisi. Successivamente, dopo una introduzio-
ne sulla metodologia di progettazione dei Data Warehouse e dei Data Mart,
è stata affrontata la fase di progettazione concettuale iniziale dei Data Mart
per i due business processes analizzati.
• Il Capitolo 4 riguarda la descrizione degli strumenti di sviluppo utilizzati, le
loro caratteristiche e l’implementazione di essi nella logica aziendale.
• Il Capitolo 5 riprende quanto è stato fatto nel Capitolo 3 mettendo in atto
la progettazione logica dei Data Mart, con l’ausilio di uno schema che indica
come si articola il flusso di dati aziendale.
• Il Capitolo 6, infine, è relativo alla reportistica. Si va dallo schema seguito
per ottenere la tabella del processo di Integrazione (tramite la piattaforma
proprietaria aziendale) alla piattaforma di Data Visualization tramite la quale
sono mostrate le queries e il risultato di esse in forma tabellare e grafica.
• Nel capitolo conclusivo sono descritte le problematiche riscontrate, i risultati
ottenuti, la coerenza con l’apprendimento didattico quindi i lavori futuri verso




Il caso di studio
2.1 La Digital Advertising
Definizione 1 (Pubblicità): "La pubblicità si può definire come: quel complesso
di comunicazioni a pagamento, effettuate da uno o più promotori bene identificati,
attraverso mezzi di comunicazione di massa, e rivolte ad un predefinito pubblico
obiettivo al fine di stimolarne una risposta." [1]
Il termine digital advertising indica una forma di marketing e di pubblicità che
utilizza la rete Internet per somministrare messaggi promozionali di marketing ai
consumatori. Due termini utilizzati come sinonimi della digital advertising sono
online marketing o internet advertising. La digital advertising comprende annunci
pubblicitari e messaggi consegnati tramite e-mail, siti di social media, pubblicità
online sui motori di ricerca, banner pubblicitari su siti mobili o desktop. Come
accade per gli altri mezzi pubblicitari (anche tradizionali) anche la digital adverti-
sing comporta la presenza di un editore (detto anche publisher), al quale spetta il
compito di integrare gli annunci nei suoi contenuti on-line, e la presenza di un inser-
zionista (detto anche cliente o advertiser), che fornisce gli annunci pubblicitari da
far visualizzare. Altri potenziali partecipanti al processo di digital advertising di un
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bene/servizio sono le agenzie creative che contribuiscono a ideare e generare grafi-
camente l’annuncio e un server che calcola le statistiche relative alla visualizzazione
e alla fruizione degli annunci da parte degli utenti finali.
L’azienda in cui ho svolto la tesi si trova nel mezzo: il contenuto pubblicitario da
mandare online (composto perlopiù da un video pubblicitario o da una immagine
che, per semplicità, chiameremo "materiale") viene posizionato sui siti web che ven-
gono scelti preliminarmente dall’advertiser, sulla base di criteri come, ad esempio,
la pertinenza della tipologia del sito web rispetto al contenuto pubblicitario.
Per dare un’idea dell’importanza della digital advertising negli ultimi anni di
digitalizzazione mondiale, si pensi che nel 2014 il mercato complessivo dei Media
italiani chiude l’anno a 7,1 miliardi di € [2] .
Quando parliamo di Media, in generale, distinguiamo:
• Stampa cartacea
• Televisione (DT e SAT)
• Radio
• Internet Media, ossia tutti i media digitali fruiti su protocollo IP
• Servizi applicativi basati su Sms
Se ci focalizziamo sul mercato Internet Media, la TV “pesa” il 49%, Internet il
27%, la Stampa il 18% e la Radio il 5% (vedi Figura 2.1).
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Figura 2.1. Il peso pubblicitario di internet
2.1.1 Old Internet vs New Internet
La componente Internet Media che a noi interessa direttamente viene, a sua volta,
scomposta in:
• Old Internet, che include la spesa pubblicitaria in:
– Banner tradizionali, ossia gli spazi pubblicitari con grafica statica o
dinamica all’interno di siti web e applicazioni;
– Search, ossia l’acquisto di visibilità all’interno dei motori di ricerca;
– Classified, ossia l’acquisto di visibilità per annunci su siti di compraven-
dita;
– Email advertising, ossia qualsiasi forma pubblicitaria all’interno di new-
sletter ed email inviate a database di terze parti.
• New Internet, che include invece la spesa pubblicitaria in:
7
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– Ricavi su App (cosiddetti Ricavi inApp)
– Advertising su siti Mobile
– Advertising legato a Social Network e Video OnLine
E’ proprio la “New Internet” che costituisce il maggiore veicolo della crescita,
essendo basato sui trend di diffusione nel mercato di nuovi devices per l’accesso alla
rete, sulla crescita dei Social Network (sui quali viene speso circa il 30% del tempo
trascorso on-line) e sulla fruizione di video (a cui gli utenti dedicano quasi due ore
al mese). Quando una società rende visibile un messaggio di pubblicità online,
il messaggio diventa automaticamente a disposizione di un pubblico mondiale di
utenti di Internet. In effetti, non è esagerato dire che la pubblicità on-line, per
definizione, è la pubblicità internazionale. Questo ha facilitato la globalizzazione
del business e ha ridotto tempi, costi e sforzi richiesti per raggiungere i consumatori
di altri paesi, imponendo le aziende ad adattare le proprie tecnologie a contesti
globali e spostando la propria attenzione sempre più sulla cross-country analysis.
2.2 Teads Italia S.r.l.
Teads è una startup fondata nel 2011. E’ una società che opera nel settore della
digital advertising ed è dotata di una sua piattaforma proprietaria tramite la quale
controlla l’erogazione delle campagne pubblicitarie sui siti web, scelti o meno dal
brand in base alla categoria o al target di utenti che visitano il sito stesso. In questi
anni molte cose sono cambiate dal punto di vista delle tecnologie e dal punto di vista
legale. Si fa sempre più attenzione alla privacy degli utenti che visitano i siti web e si
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punta soprattutto sul brand e a diffondere meno contenuto invasivo e più contenuto
di qualità. Si rende quindi utile avere una infrastruttura database/datawarehouse
che tenga traccia del più alto numero possibile di metriche (sempre in crescita) con
l’obiettivo di supportare il business nelle sue fasi principali. Il cambiamento che ha
subito il mercato del digital advertising ha fatto si che, grazie anche al crescente
ammodernamento delle infrastrutture della rete internet, ci fossero sempre più
aziende incentrate alla distribuzione di formati video pubblicitari.
Teads possiede un’architettura decisionale cross-country che spazia in tutti i
continenti e quindi affronta le difficoltà di dover prendere decisioni su mercati di
digital advertising anche molto diversi tra loro. Teads ha oltre 400 dipendenti, tra
cui 100 sviluppatori, sparsi in 26 uffici in tutto il mondo, come da Figura 2.2:
Figura 2.2. Mappa degli uffici di Teads
2.2.1 Workflow di Teads
La pubblicità video di cui si occupa Teads comprende una serie di formati che
vengono inseriti nel cuore di un contenuto editoriale, come ad esempio: articoli,
presentazioni e news feed. Il formato consiste in un player video con all’interno
il video della pubblicità, chiamato semplicemente creatività. Questo player viene
richiamato da uno script javascript che viene innestato all’interno del codice html
del sito web da parte del webmaster. Questo codice javascript, ogni volta che viene
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richiamato restituisce dei valori che permettono di analizzare dati di traffico del
sito, poi riutilizzabili come supporto per intavolare migliori trattative dal punto di
vista commerciale. I brands e i centri media - tramite le agenzie e/o i trading desk
- interagiscono con la forza vendite di Teads (i Venditori o Sales Manager che per
brevità chiameremo Sales) per pianificare una campagna pubblicitaria. Tutto que-
sto sia per la pianificazione di campagne locali che mondiali. Successivamente, per
seguire in maniera coordinata con gli editori l’erogazione delle singole campagne,
ci sono i Traffickers. Infine sono coinvolti i Publisher Managers (che per brevità
chiameremo Publishers) che sono coloro che si occupano di intavolare trattative
commerciali con gli editori al fine di sfruttare al massimo il traffico dei siti web
del loro network, con l’obiettivo di raggiungere i volumi di vendita della campa-
gna pubblicitaria. Il flusso di lavoro di Teads relativo ad una singola campagna
pubblicitaria è riassumibile nella Figura 2.3:
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Figura 2.3. Flusso di una campagna pubblicitaria
Attualmente Teads ha chiuso il 2014 con un fatturato intorno ai 95,6 milioni
di dollari, che rappresenta una crescita del 65% rispetto al 2013 (58,1 milioni
di dollari). Vista la costante crescita ha ritenuto opportuno allargare il proprio
team e potenziare le proprie tecnologie con un finanziamento di 24 milioni di euro.
Si tratta di strategie che rispondono in maniera immeditata allo sviluppo di un
mercato prezioso di online video che nel 2016, secondo Magna Global, raggiungerà
un fatturato pari a 11,6 Miliardi di Dollari a livello globale [3].
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Inoltre, Teads ha raggiunto un traguardo molto importante di recente: secondo
ComScore c’è stato il raggiungimento di una reach di oltre 260 milioni di utenti
unici su desktop. Sempre secondo comScore, questo rende l’azienda seconda solo a
LiveRail di Facebook all’interno dell’ecosistema della pubblicità video online, da-
vanti ad Adap.tv di AOL, a BrightRoll di Yahoo, SpotX e Videology [11]. Infine,
Teads ha raggiunto un altro importante traguardo a novembre, ossia 1,05 miliardi
di video start [11]. Questo grazie ai formati che, rispettando l’esperienza di na-
vigazione online, coinvolgono gli utenti anziché interrompere la loro fruizione di
contenuti e creano engagement con gli utenti (tradotto in “coinvolgimento”, ossia
misura del successo del messaggio condiviso con il pubblico).
2.3 Analisi dei Business Processes
2.3.1 Processo di Vendita
Nel campo della digital advertising il Sales è quella figura che ha a che fare con il
cliente esterno. Questo cliente esterno ha lo scopo di diffondere un contenuto pub-
blicitario con l’obiettivo di promuovere un nuovo prodotto o fare una rivisitazione
di quello già presente sul mercato, tanto per fare un esempio. Per farlo, il cliente
tratta con il Sales di Teads con l’obiettivo che la pubblicità sia vista nel merca-
to digital (e quindi sui dispositivi che hanno accesso al web) dal numero più alto
di utenti possibili. Il cliente procede quindi nel "prenotare" delle visualizzazioni
complete del video pubblicitario su una lista predeterminata di siti web scelti dal
cliente stesso. Questi siti web sono parte del network di Teads e vengono pagati per
ospitare contenuti video in determinati punti della pagina web messa a disposizione
dal webmaster.
La vendita di formati video avviene secondo la logica del CPCV (Cost per
Completed View). In Figura 2.4 è dato un esempio di prenotazione (che può essere
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chiamata anche Deal), che rappresenta l’ultimo stadio della trattativa tra il cliente
e il Sales di Teads:
Figura 2.4. Esempio di una prenotazione pubblicitaria
Nell’esempio il cliente ha prenotato 100.000 video completi su un network pre-
determinato di siti web che corrispondono a una spesa di 10.000 euro netti per il
cliente. Questa prenotazione verrà traslata ai Publishers che si occuperanno di po-
sizionare il formato nei siti web coordinandosi con l’editore e/o il webmaster. Infine
la campagna verrà erogata, in base al traffico dei siti web che verranno coinvolti
nella fase di vendita del formato.
Se, per esempio, devo far partire una campagna pubblicitaria su dieci siti
web, devo assicurare che il loro traffico medio mensile permetta di coprire le
visualizzazioni complete che ha prenotato il cliente.
Raccolta dei requisiti del processo di Vendita
Sebbene la prenotazione (o Deal) sia l’ultimo stadio della fase di trattativa, essa
si compone di più stadi che corrispondono allo Stage. Ogni qualvolta il Sales
avanza nelle varie fasi dello Stage, deve indicarlo all’interno della piattaforma a
loro dedicata.
Lo Stage può può essere:
13
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• Brief : è il primo contatto con il cliente. In questo stadio il Sales invia la
lista dei siti web e i formati di Teads al cliente.
• Lost: indica che il Brief non è andato a buon fine e ciò determina la fine
della trattativa.
• Validation: è lo stadio che indica una trattativa riuscita ma non ancora
ufficializzata con una prenotazione.
• Won: indica che la trattativa è andata a buon fine ed è confluita in una
prenotazione.
A questo punto, una volta ottenuta la prenotazione da parte del cliente, il
Sales procede nella fase di registrazione di questa prenotazione all’interno della
piattaforma, cui seguirà l’invio del materiale pubblicitario da parte del cliente e la
messa in opera della campagna pubblicitaria da parte del Trafficker.
N Requisito
1 Spesa totale per Stage, per country (office) per mese
2 TOP 5 Budget per Sales per mese
3 TOP 10 Budget per Advertisers per mese
4 TOP 10 Budget per Industry per mese
5 TOP 5 Budget per Agency Groups
6 TOP 3 Budget per formati pubblicitari venduti per mese
Tabella 2.1. Tabella dei requisiti di vendita
14
2.3 – Analisi dei Business Processes
Quando indichiamo Industry, ci stiamo riferendo alla tipologia di business (ti-
picamente il business principale) in cui è specializzato il cliente/azienda che vuole
fare pubblicità tramite Teads.
Per concludere, è bene fare una precisazione: può succedere che un cliente non
intavoli una trattativa direttamente con un Sales di Teads ma faccia in modo che
il suo budget e la trattativa siano gestiti da stakeholders intermedi quali i "Centri
Media". Questi Centri Media sono noti anche come Agency Groups e possono
rappresentare anche molteplici clienti. Analizzarli può essere molto proficuo per le
decisioni aziendali e lo scopo di questo processo va anche in questa direzione.
2.3.2 Processo di Integrazione
A fronte di varie analisi effettuate con i Publishers è emersa la necessità di un’analisi
più approfondita relativa all’integrazione di script in pagine web. In particolare,
come supporto alle decisioni, è utile sapere l’ammontare di metriche quali CallJS,
AdCall e Start, che andiamo a introdurre di seguito.
Il formato di punta dell’azienda è l’inRead. E’ un formato che viene innestato
nei siti web con contenuto testuale (news, articoli con contenuto prevalentemente
testuale) sottoforma di script di tipo javascript in una posizione scelta dall’editore
affinchè sia visualizzato dal numero più alto di utenti. Questo script, essendo
presente in pagina sin dal caricamento di essa, dà luogo a determinate metriche.
Molte di esse sono superflue per il processo che andiamo ad analizzare, per cui ci
soffermeremo solo su:
• CallJS: Corrisponde alla singola chiamata del sito al codice javascript che
verifica i parametri di compatibilità del player con il sito web e l’utente (ul-
tima versione del browser, tipologia del device, HTML5 abilitato, Sistema
Operativo utilizzato, ...). Il video non inizia ma viene solo reso "pronto all’u-
so" fin quando l’utente non scorre la pagina e si posiziona in corrispondenza
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del paragrafo scelto dall’editore per far comparire il formato video.
• AdCall: Viene subito dopo la CallJS e corrisponde alla chiamata all’algo-
ritmo che controlla se è prevista una pubblicità video per quel sito. In più,
controlla che il sito richiami correttamente la pubblicità, se prevista su quel
sito web.
• Start: Viene subito dopo la AdCall ed è la metrica che indica che il vi-
deo contenuto nel player innestato è iniziato e quindi la pubblicità è stata
correttamente richiamata e restituita dall’algoritmo.
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Raccolta dei requisiti del processo di Integrazione
N Requisito
1 Totale delle CallJS, AdCall, Start per Country
(Office), per Formato, per una data tipologia di
Publisher
2 TOP 10 Publisher e tipologia di Publisher per CallJS
per mese
3 TOP 10 Website per CallJS per mese
4 TOP 10 Placement per CallJS e AdCall
Tabella 2.2. Tabella dei requisiti di Integrazione
A fronte di questi requisiti è bene specificare che Country e Publisher convo-
gliano nella stessa dimensione Entity. In base al valore dell’attributo Type, Entity
può corrispondere alla Contry nel caso in cui ci fosse:
Type = ’Office’
oppure al Publisher nel caso ci fosse:
Type = ’Managed Services’
oppure
Type = ’Self Served’
che sono due tipologie assegnabili solo ai Publishers.
La suddivisione evidenziata è stata fatta perchè ogni Country ha una sede lega-
le e può avere uno o più uffici dislocati nel territorio. La suddivisione attuale
comprende:
• AR - Buenos Aires
17
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• BR - San Paolo
• CH - Zurich
• DE - Hamburg
• ES - Madrid
• FR - Paris
• IT - Milan
• JP - Tokio
• KR - Seoul
• MX - Mexico City
• New Markets - London
• Rest of APAC - Seoul
• Rest of LATAM - Miami
• UK - London
• US - New York
Per cui:
• Country/Ufficio: per stati molto grandi può succedere di avere più uffici
dislocati nel territorio. In questi casi fa fede la città in cui vi è la sede legale
e dove avviene la fatturazione (per l’Italia è Milano ed è nella forma "IT -
Milan")
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• Publisher: qualora volessimo estrarre il Publisher con la relativa tipologia
possiamo sempre far riferimento a questa dimensione poichè si tratta concet-





Specifica dei requisiti di
analisi e progettazione
iniziale dei data mart
La progettazione di un Data Warehouse è organizzata in fasi. Essa inizia con
l’analisi dei requisiti, prosegue con la progettazione concettuale dei Data Mart fino
alla definizione del progetto logico che fornisce gli schemi relazionali dei singoli
Data Mart che poi saranno integrati dando vita allo schema del Data Warehouse.
In questo capitolo si formula una più schematica descrizione dei requisiti fin qui
raccolti, con lo scopo di realizzare una documentazione formale necessaria alla
fase successiva di progettazione logica del Data Warehouse presentata nel capitolo
successivo e per la quale si è preso spunto da [Albano 15]. [6].
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3.1 Metodologia di progettazione
Un Data Warehouse è il database analitico che costituisce le fondamenta di un
sistema di supporto alle decisioni, ovvero è un sistema in grado di fornire chiare
informazioni agli utenti, in modo che essi possano analizzare dettagliatamente una
situazione e prendere facilmente le opportune decisioni sulle azioni da intraprende-
re. In altre parole, un sistema di supporto alle decisioni è un sistema informativo
dedicato ad aiutare i responsabili del business in tutta la gestione d’impresa. Que-
sto sistema deve quindi avere un unico obbiettivo: contribuire ad incrementare le
performance economiche aziendali, attraverso la fornitura di informazioni strategi-
che in modo semplice e veloce.
Definizione (Data Warehouse): "Un Data Warehouse è una raccolta di dati
storici integrati, non volatile, organizzata per soggetti e finalizzata al recupero di
informazioni di supporto ai processi decisionali" [4]
• Orientata ai soggetti di interesse. I dati conservati in un DataWarehouse
sono organizzati per tema, anzichè per applicazioni, come avviene per i data-
base operazionali, i quali invece hanno lo scopo di ottimizzare l’elaborazione
delle transazioni.
• Integrati. Un Data Warehouse colleziona informazioni provenienti da di-
verse fonti e le integra tra loro mediante l’esecuzione di un dispendioso e ben
pianificato processo di caricamento e trasformazione dei dati che in differenti
sorgenti potrebbero essere rappresentati in formati differenti o potrebbero
contenere errori sintattici o semantici.
• Tempificata Mentre i database operazionali conservano solo i dati più re-
centi che descrivono una particolare entità, un Data Warehouse conserva dati
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storici al fine di poter analizzare i cambiamenti nel tempo o il trend di un
particolare evento.
• Statico La modalità di interrogazione di un Data Warehouse è mirata al-
l’estrazione di dati, non alla modifica dei dati conservati. Questo fa si che i
dati siano consistenti nel tempo e periodicamente aggiornati con l’aggiunta
dei dati più recenti.
• Supporto alle decisioni Dato che il fine ultimo è l’estrazione di informa-
zioni significative, il design deve essere specificatamente realizzato al fine di
ottenere la risposta alle query ritenute di interesse dal soggetto di interesse.
Spesso il Data Warehouse viene partizionato in sottoinsiemi logici chiamati Data
Mart. Una definizione di questo termine è data di seguito:
Definizione (Data Mart): "Un Data Mart è un database che possiede le stes-
se caratteristiche di un data warehouse, ma più piccolo e progettato per specifiche
funzioni di un business" [4].
Il Data Mart rappresenta un sottoinsieme dei dati contenuti nel Data Warehouse,
segue le stesse regole di progettazione, e similmente al Data Warehouse, può con-
tenere dati aggregati e dati di livello base, a seconda di quelle che sono le esigenze
delle specifico gruppo di utilizzatori. I dati vanno organizzati tenendo presente il
modo in cui i dirigenti li utilizzano per i propri scopi:
• I dirigenti sono interessati ad analizzare collezioni di fatti che riguardano
particolare fenomeni aziendali. Ogni fatto ‘e caratterizzato da un insieme
di misure che sono attributi numerici che riguardano una prestazione o il
comportamento di un fenomeno aziendale.
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• I dirigenti sono interessati ad analizzare le misure dei fatti secondo prospet-
tive diverse di analisi, o dimensioni, per valutare i risultati del business nel
contesto aziendale al fine di trovare soluzioni ai problemi critici o per cogliere
nuove opportunità.
• I dirigenti sono interessati ad analizzare i fatti per valutare l’andamento delle
prestazioni aziendali sulla base di una serie di indicatori, variabili quantita-
tive calcolate con aggregazioni delle misure, che rappresentano al meglio la
strategia e che possono dunque essere interpretati come critici per il successo
attuale e futuro dell’impresa.
• I dirigenti sono interessati ad analizzare i fatti a diversi livelli di dettaglio
per approfondire l’analisi di situazioni interessanti. E’ utile rappresentare
non solo le dimensioni di analisi, ma anche le gerarchie dimensionali che
interessano gli attributi delle dimensioni.
La progettazione di un Data Warehouse, come accade per le basi di dati, è
un’attività complessa organizzata nelle seguenti fasi:
• Analisi dei requisiti Si raccolgono e si definiscono con i committenti i
requisiti delle analisi dei dati, di supporto alle decisioni, che si desiderano
eseguire.
• Progettazione concettuale Si definisce un modello concettuale dei dati da
analizzare.
• Progettazione logica Si trasforma il modello concettuale in un model-
lo logico usando il modello dei dati di un sistema per la gestione di Data
Warehouse.
• Progettazione fisica Si definiscono le strutture di memorizzazione (indici
e viste materializzate) per agevolare le operazioni di analisi dei dati.
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Specifica dei requisiti La fase di analisi dei requisiti si suddivide in due
sottofasi principali. La Raccolta dei requisiti, che è stata già esposta nel capitolo
precedente durante la presentazione del caso di studio e la Specifica dei requisiti,
che produce una descrizione dei requisiti di analisi dei dati che ne evidenzi le
caratteristiche salienti da modellare poi con la progettazione concettuale. Ciascun
evento, derivante dai processi aziendali, è descritto dalle seguenti tabelle:
• Tabella della specifica dei requisiti di analisi: in cui si formalizzano le ana-
lisi che si realizzeranno evidenziando le dimensioni, le misure e le metriche
coinvolte.
• Tabella del fatto: in cui si descrive il fatto da modellare nel Data Warehouse.
• Tabella delle dimensioni: in cui si descrivono le dimensioni di analisi del fatto.
• Tabella degli attributi dimensionali: in cui si descrivono gli attributi di ogni
dimensione, una tabella per ogni dimensione.
• Tabella delle gerarchie dimensionali: in cui si descrivono le gerarchie delle
tabelle dimensionali.
• Tabella delle dimensioni che cambiano: in cui si specifica quale strategia
viene adottata per le slowly changing dimensions.
• Tabella delle misure del fatto: in cui si descrivono le misure del fatto.
Nelle seguenti sotto sezioni saranno descritte le misure e le dimensioni de-
dotte dalle specifiche riportate e necessarie per riuscire a soddisfare le esigenze
preliminari.
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3.2 Processo di Integrazione
3.2.1 Specifica requisiti del fatto
Si descrive il fatto Integration e si evidenziano le dimensioni, gli attributi, e le misu-
re utilizzate in ogni requisito di analisi inizialmente raccolto. Quando parliamo di
Publisher in questo caso ci riferiamo alla figura dell’Editore. Il Publisher Manager
non viene considerato.
N Requisito Dimensioni Misure Aggregazioni
1 Totale delle CallJS, AdCall,
Start per Country (Office), per








2 TOP 10 publisher e tipologia di
publisher per CallJS per mese
Entity, Date CallJS Somma










Tabella 3.1. Tabella dei requisiti di analisi del processo Integrazione
Si descrive il fatto Integration, specificando il suo significato, le dimensioni, e
le misure preliminari interessate. Andiamo di seguito a presentare il fatto e il tipo
di analisi che si possono effettuare su di esso.
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Descrizione Dimensioni Misure
Integrazione di codice ja-






Tabella 3.2. Tabella del fatto Integrazione
Dimensioni
Si descrivono le dimensioni di analisi specificando il dettaglio del nome, la descri-
zione e la granularità.
Nome Descrizione Granularità
Formato Rappresenta il formato che è
oggetto di integrazione sul sito
Formato
Entity Dimensione che rappresenta il
publisher a cui ci si riferisce op-
pure la country di riferimento per
l’analisi
Città, Publisher
Date Rappresenta la data che stiamo
prendendo in considerazione
Giorno
Website Rappresenta il sito web a cui ci
stiamo riferendo per l’integrazio-
ne
Dominio del sito
Placement Rappresenta il singolo posizio-
namento del quale controlliamo
l’integrazione
Placement
Tabella 3.3. Tabella delle dimensioni di Integrazione
Sono state descritte le dimensioni di analisi per le aggregazioni di misure dei
fatti. Di seguito elenchiamo alcune dimensioni utili con i relativi attributi, le quali
potrebbero servire per poter fare analisi ulteriori. Gli attributi dimensionali che
seguono sono relativi al Entity e al Placement.
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Attributo Descrizione
Currency Valuta attualmente in vigore in quell’ufficio o
per quel publisher
Type Tipologia del publisher (si seleziona Office)
Status Se l’entity che prendiamo in considerazione è
ancora attiva oppure no
Updated at Quando l’entity ha subito l’ultima
modifica/aggiornamento
Tabella 3.4. Tabella degli attributi dimensionali di Entity
Molto interessante l’analisi fatta su Status e Updated at che permetterebbe di
risalire a quando il Publisher è stato scollegato dalla piattaforma e quindi non ha
voluto più il javascript nella sua pagina, analizzando i motivi e le possibili riper-
cussioni sul totale delle metriche CallJS, AdCall e Start.
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Gli attributi dimensionali relativi al Placement, invece, sono i seguenti:
Attributo Descrizione
PID Sta per PlacementID ed è l’identificativo
univoco del placement
isMobile Indica se lo script è attivo anche su una pagina
responsive per dispositivi mobile
isMobileApp Indica se lo script è stato integrato in un
Applicazione Mobile oppure no
Category Indica la categoria del placement
Status Lo stato di attivazione del Placement integra-
to nel sito
Language Indica la lingua con cui è scritta la pagina dove
è integrato lo script
Tabella 3.5. Tabella degli attributi dimensionali di Placement
Per questa dimensione quel che va sottolineato è come l’integrazione e l’indicizza-
zione al sito web dipenda tutto dall’attributo PID che rappresenta l’identificativo
del sito web o della sezione del sito web. Questo PID è contenuto all’interno del
codice javascript che viene consegnato al publisher per l’integrazione nel contenuto
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</script>
Quando il sito web effettua la chiamata del javascript, questo javascript inter-
roga tutte le variabili contenute nello script e se il PID coincide con quello nel
database allora viene identificato il sito web e tutte le metriche saranno riferite a
quello specifico sito web.
Gerarchie dimensionali
Le gerarchie dimensionali In seguito vengono evidenziate le relazioni fra gli attri-
buti indicando la dimensione di appartenenza, breve descrizione e tipologia. Una
gerarchia fra attributi dimensionali può essere di uno dei seguenti tipi:
• Bilanciata. Quando i possibili livelli sono in numero predefinito e i valori
degli attributi che ne fanno parte sono sempre definiti.
• Incompleta. Quando i possibili livelli sono in numero predefinito, mai valori
degli attributi che ne fanno parte non sono sempre tutti definiti.
• Ricorsiva. Quando i livelli sono in numero variabile.
Nel nostro caso abbiamo le seguenti gerarchie:
Dimensione Descrizione gerarchia Tipo gerarchia
Date Giorno -> Mese -> Anno bilanciata
Date Settimana -> Anno bilanciata
Website Category -> Label bilanciata
Placement PID -> Category -> Label bilanciata
Tabella 3.6. Tabella delle gerarchie dimensionali
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Misure
Procediamo con la scelta delle misure delle tabelle dei fatti. Questa scelta avviene
sulla base delle metriche da calcolare. Queste misure permettono di tenere sotto
controllo e di supportare il business nelle fasi principali di monitoraggio dell’in-
tegrazione e di relazione commerciale con il publisher. Vediamo nel dettaglio le
misure e forniamo qualche informazione aggiuntiva come il tipo di aggregabilità
che specifica quali funzioni di aggregazione sono applicabili quando si raggruppano
i dati secondo certe dimensioni. In particolare va specificato quando una misura è:
• Additiva, se può essere sommata per ogni dimensione.
• Semi-additiva, e non può essere sommata per alcune dimensioni, tipicamente
quella che rappresenta il tempo.
• Non additiva, se può essere solo contata o soggetta a media.
Misura Descrizione misura Tipologia
CallJS Numero di visualizzazioni di pa-
gina web con all’interno codice
javascript del formato pubblici-
tario
additiva
AdCall Numero di chiamate da parte
del codice javascript della pagi-
na web al video della campagna
pubblicitaria
additiva
Start Numero di visualizzazioni del
primo secondo del video
additiva
Tabella 3.7. Tabella delle misure del fatto Integrazione
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3.2.2 Progettazione concettuale iniziale
Quanto è stato spiegato finora può essere riassunto nello schema concettuale iniziale
di Figura 3.1. Lo schema riporta le dimensioni come archi esterni che terminano
con circoletti mentre le misure corrispondenti sono contenute nella tabella dei fatti.
E’ bene sottolineare come nel seguente schema sono presenti:
• Attributi descrittivi: Le dimensioni e gli attributi dimensionali rappresentati
con archi che terminano con un circoletto sono usati nelle operazioni di analisi
per descrivere restrizioni sui loro valori allo scopo di fare raggruppamenti o
aggregazioni. Quando invece si vogliono rappresentare attributi dimensionali
o attributi dei fatti diversi dalle misure che non vanno usati per operazioni di
analisi come i raggruppamenti, vengono detti descrittivi e si rappresentano
con archi privi di circoletto.
• Attributi o dimensioni opzionali: si rappresentano con archi tagliati e so-
no usati quando il valore di una dimensione o di un attributo può essere
opzionale.
• Gerarchie bilanciate: sono quelle gerarchie che hanno livelli in numero pre-
definito e i valori degli attributi che ne fanno parte sono sempre definiti (es.
vedi dimensione Date).
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Figura 3.1. Schema concettuale DataMart di Integrazione
3.3 Processo di Vendita
3.3.1 Specifica requisiti del fatto
Si descrive il fatto Deal e si evidenziano le dimensioni, gli attributi, e le misure
utilizzate in ogni requisito di analisi inizialmente raccolto.
33
3 – Specifica dei requisiti di analisi e progettazione iniziale dei data mart
N Requisito Dimensioni Misure Aggregazioni
1 Spesa totale per Stage, per





2 TOP 5 Sales per mese Account,
Date
Budget Somma
3 TOP 10 Advertisers per mese Advertiser,
Date
Budget Somma
4 TOP 10 Industry per mese Custom
Field, Date
Budget Somma
5 TOP 5 Agency Groups Custom
Field, Date
Budget Somma





Tabella 3.8. Tabella dei requisiti di analisi del processo Vendita
Si descrive il fatto Deal, specificando il suo significato, le dimensioni e le misure
preliminari interessate. Andiamo di seguito a presentare il fatto e il tipo di analisi
che si possono effettuare su di esso.
Descrizione Dimensioni Misure
Prenotazione di visualiz-
zazioni su siti web tra-
mite uno o più formati
pubblicitari
Stage, Account, Date, Ad-
vertiser, Custom Field
Budget
Tabella 3.9. Tabella del fatto Vendita
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Dimensioni
Si descrivono le dimensioni di analisi specificando il dettaglio del nome, la descri-
zione e la granularità.
Nome Descrizione Granularità
Stage Rappresenta lo stadio di avan-
zamento della trattativa con il
cliente/advertiser
Stage singolo
Account Rappresenta il nome del Sales
coinvolto nella trattativa con la
relativa Country di riferimento
Country singola,
Nome del Sales
Date Rappresenta la data di inizio
della trattativa
Giorno
Advertiser Rappresenta il cliente/brand che
ha richiesto di pubblicizzare
Dominio del sito
Custom Field Placement
Tabella 3.10. Tabella delle dimensioni di Vendita
Per quanto riguarda l’ultima dimensione "Custom Field", essa è una dimensione
atipica perchè racchiude in sè alcune dimensioni degeneri come Product Agency
Groups Industry e Currency
Misure
Procediamo con la scelta delle misure delle tabelle dei fatti. Questa scelta avviene
sulla base delle metriche da calcolare. Queste misure permettono di tenere sot-
to controllo e di supportare il business nelle fasi principali di monitoraggio della
trattativa con il cliente. Vediamo nel dettaglio le misure e forniamo qualche in-
formazione aggiuntiva come il tipo di aggregabilità che specifica quali funzioni di
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aggregazione sono applicabili quando si raggruppano i dati secondo certe dimen-
sioni.
Misura Descrizione misura Tipologia
Budget Costo che il cliente/brand sostie-
ne per effettuare la campagna
pubblicitaria
additiva
Tabella 3.11. Tabella delle misure del fatto Vendita
3.3.2 Progettazione concettuale iniziale
Quanto spiegato finora può essere riassunto nello schema concettuale iniziale di
Figura 3.2. Lo schema riporta le dimensioni come archi esterni che terminano con
circoletti mentre le misure corrispondenti sono contenute nella tabella dei fatti.
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Gli strumenti che verranno descritti in questo capitolo sono essenzialmente due:
Cassandra, MySQL, e il Mapping tra le loro strutture dati. Per ognuno di essi
verranno descritte le principali implicazioni per il progetto di tesi, le features e
verranno presentati vantaggi e svantaggi del loro utilizzo.
4.1 Cassandra
Cassandra è un NRDBMS, ossia un database non relazionale. Distribuito sotto
licenza Apache (in passato era open source) è ottimizzato per la gestione di grandi
moli di dati. Può essere creato su un’architettura hardware dedicata, con l’utilizzo
di un server, oppure può essere creato su un semplice calcolatore. Essendo un
DBMS non relazionale, ovvero non utilizzando la sintassi SQL, rientra nella grande
categoria dei NoSQL databases (che menzioniamo in seguito).
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4.1.1 Caratteristiche
Cassandra ha svariate caratteristiche ma le più importanti possono essere riassunte
nel seguente elenco:
• Decentralizzato: l’architettura è costituita da nodi che cooperano per otti-
mizzare e distribuire le informazioni. I dati sono automaticamente duplicati
in più nodi così da evitare perdite di dati accidentali.
• Supporto alla replica e multi-replica: essendo progettato come un sistema
distribuito per la distribuzione di un gran numero di nodi su più data center,
Cassandra è pensato per la distribuzione su data centers multipli, per evitare
la ridondanza, il failover o la disaster recovery;
• Fault-tolerance: ogni nodo contiene una copia identica dei dati e le copie
vengono replicate automaticamente dai data center. In questo modo se un
nodo si spegne, la sua sostituzione non provoca alcun downtime al sistema
totale, perchè i dati saranno disponibili su un altro nodo.
4.1.2 NoSQL Databases
NoSQL sta per "Not Only SQL" e rappresenta una tipologia di database che sta
crescendo moltissimo negli ultimi anni, se pensiamo alla crescente necessità di
sviluppare sistemi Cloud dove, con il solo utilizzo degli RDBMS, la potenza com-
putazionale non verrebbe sfruttata in modo ottimale. Come spiegato in [4] ci sono
molti metodi di implementazione per questa tipologia di database ma quello utiliz-
zato con Cassandra è il metodo "Column Family" nel quale i dati sono organizzati
in righe e colonne, ma le righe possono avere quante colonne si vogliono e non c’è




Dato che un nodo contiene tutti i dati in un unico Keyspace, non serve utilizzare
dispendiosi JOIN come invece avviene per i database relazionali. La semplicità
di questi database è uno degli elementi fondamentali. Prova ne è la possibilità di
aggiungere nodi senza dover fermare il server e quindi in maniera impercettibile
per l’utente finale.
Svantaggi
La semplicità di questi database, però, porta anche alla mancanza di controlli fon-
damentali sull’integrità dei dati. Il compito ricade quasi totalmente sull’applicativo
che dialoga con il database che ovviamente dovrebbe essere testato in modo molto
approfondito prima di essere messo in produzione. Un’altra mancanza è quella di
uno standard universale come può essere l’SQL. Ogni database ha le proprie API
e il suo metodo di storing e di accesso ai dati.
4.2 MySQL
MySQL, il più popolare Open Source SQL DBMS, è sviluppato, distribuito e sup-
portato da Oracle. MySQL, scritto in C e C++, è un sistema client/server. Come
spiegato in [6], c’è un database server (MySQL) e arbitrariamente molti clients
(applicazioni software) che comunicano con il server per esempio interrogando il
database per estrarre dati. E’ bene sottolineare come grossomodo tutti i DBMS
presenti sul mercato (anche i più grossi) sono sistemi client/server.
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4.2.1 Caratteristiche e limitazioni
Compatibilità
MySQL supporta come suo linguaggio di interrogazione, come il suo nome sug-
gerisce, SQL (Structured Query Language). SQL è un linguaggio standardizzato
per interrogare e aggiornare i dati e per amministrare il database. Ci sono molti
"dialetti" SQL nel mercato, in realtà, ma MySQL adesisce allo standard SQL:2003.
SubSELECTs
MySQL è capace di processare query nella forma:
SELECT * FROM table1 WHERE x IN (SELECT y FROM table2)
(Ci sono comunque numerose varianti di sintassi subSELECTs.)
Stored procedures
Sono delle porzioni di codice SQL memorizzate all’interno del database system. Le
stored procedures sono generalmente utilizzate per semplificare alcuni step come
l’inserimento o la cancellazione di un certo numero di record. Per i programmatori
questo è un vantaggio non da poco dato che si possono utilizzare per operazioni
ricorrenti e di conseguenza incrementare l’efficienza del lavoro.
Triggers
Triggers sono comandi SQL che sono automaticamente eseguiti dal server in deter-
minate operazioni di database (INSERT, UPDATE, and DELETE).
Replication
La Replication permette ai contenuti di un database di essere copiati (replicati) in
un certo numero di computers. Questo è fatto per due ragioni: incrementare la
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protezione a fronte di fallimenti di sistema (se un computer si rompe ne subentra
uno nel processo permettendo di recuperare i dati perduti) e aumentare la velocità
di estrazione dati dal database tramite query.
Transazioni
Nel contesto di un database system, una transazione è l’esecuzione di molte opera-
zioni sul database come se fossero in un unico blocco. Il database system assicura
che siano eseguite o tutte le operazioni del blocco o nessuna di esse. Ciò avviene
proprio per evitare perdite di dati qualora dovesse succedere qualcosa nel mezzo
del flusso di operazioni del blocco. Queste transazioni sono anche utili come una
sorta di "revoca" di operazioni già eseguite e quindi permettono un risparmio di
tempo.
4.2.2 Limitazioni
I punti toccati in questo elenco potrebbero essere già stati implementati dal team
di MySQL o comunque facenti parte degli hotfix in attesa di rilascio:
• Mancanza della possibilità di definire tipi di dato personalizzati (o customiz-
zati).
• Mancanza di integrazione di XML.
• Le funzionalità di Stored Procedures e Triggers precedentemente menzionate
non sono completamente mature e di conseguenza non hanno la stabilità che
ci si attende.
Queste in buona sostanza sono delle limitazioni che, mettendo a fattor comune i
principali DBMS in circolazione, darebbero la possibilità a MySQL di fare un’ul-
teriore passo avanti e quindi spingere il suo utilizzo anche in ambiti più complessi
come accade con i competitors.
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4.3 Data Mapping [Cassandra <-> MySQL]
Nel primo livello dell’architettura di MySQL ci sono i servizi di rete e di connessio-
ne. Questo livello è simile agli altri DBMS. Il secondo livello è il cuore di MySQL,
dove è presente il codice per il query parsing, per le analisi, l’ottimizzazione, il
caching, ecc. Nel terzo livello ci sono i motori di storage (memorizzazione e ripe-
scaggio dei dati). MySQL memorizza ciascun database come sottodirectory della
sua directory di dati (file system); ogni storage engine memorizza dati e indici della
tabella differentemente.
Figura 4.1. Architettura MySQL
Gli storage engines, in generale, sono moduli software che si occupano della
memorizzazione e del recupero delle informazioni. In MySQL una tabella può es-
sere di diversi tipi (o Storage Engine). Ogni tipo di tabella presenta proprietà e
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caratteristiche differenti (transazionale o meno, migliori prestazioni, diverse stra-
tegie di locking, funzioni particolari, ecc). Esiste poi un’API che si può utilizzare
per creare in modo relativamente facile un nuovo tipo di tabella, che poi si può
installare senza dover ricompilare o riavviare il server. I tipi di tabella predefiniti
sono: MyISAM, InnoDB, Memory, Merge, NDB, CSV, Federated, Archive, BLAC-
KHOLE, Flacon e Aria. Ci sono poi anche storage engines di terze parti, come
CassandraSE, che andremo ad utilizzare.
Figura 4.2. Storage Engine CassandraSE
Grazie alla dispensa contenuta in [7] andiamo a spiegare come avviene il Map-
ping. Dal momento che Cassandra è un NoSQL database, esso possiede un suo
linguaggio di quering chiamato CQL (Cassandra Query Language). In questo lin-
guaggio mancano le clausole JOIN, GROUP BY, ORDER BY e le SUBQUERY,
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tanto per fare un esempio. Per cui, quello di cui abbiamo bisogno è un collegamento
tra il DBMS MySQL e i file creati da Cassandra. Tale collegamento è possibile con
lo Storage Engine CassandraSE, il quale permette di trasporre le seguenti tipologie
di dati in MySQL da Cassandra:
• Keyspace -> Database
• Column Family -> Tabella
• Row key -> Colonna
• Column Name/Value -> Valore
Quello che segue è un esempio di codice elaborato sulla base dell’immagine espli-
cativa precedente nella quale le foche rappresentano le istanze di MySQL e l’occhio
rappresenta l’intero database Cassandra con i relativi nodi. Per prima cosa defi-
niamo un Keyspace all’interno di Cassandra, chiamato "dbtest2". Successivamente
creiamo le "column families" con i relativi "values" all’interno:
cqlsh> CREATE KEYSPACE dbtest2
cqlsh> USE dbtest2;
cqlsh:dbtest2> create columnfamily cf1 (
pk varchar primary key,
data1 varchar,
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data2 bigint );
A partire da questo codice ora definiamo il mapping su MySQL, in questo modo:
MySQL [test]> create table t1 (




Ora effettuiamo l’inserimento in tabella di tre valori:
MySQL [test]> insert into t1 values (’rowkey10’, ’data1-value’, 123456);
MySQL [test]> insert into t1 values (’rowkey11’, ’data1-value2’, 34543);
MySQL [test]> insert into t1 values (’rowkey12’, ’data1-value3’, 454);
Controllando in Cassandra i dati presenti, la shell restituisce:
cqlsh:dbtest2> select * from cf1;
pk | data1 | data2
----------+--------------+--------
rowkey12 | data1-value3 | 454
rowkey10 | data1-value | 123456
rowkey11 | data1-value2 | 34543
Vedendo il dettaglio per "Rowkey", sempre in Cassandra, abbiamo:
[default@dbtest2] list cf1;
Using default limit of 100
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=> (column=data1, value=data1-value3, timestamp=1345452471835)
=> (column=data2, value=454, timestamp=1345452471835)
-------------------
RowKey: rowkey10
=> (column=data1, value=data1-value, timestamp=1345452467728)
=> (column=data2, value=123456, timestamp=1345452467728)
-------------------
RowKey: rowkey11
=> (column=data1, value=data1-value2, timestamp=1345452471831)
=> (column=data2, value=34543, timestamp=1345452471831)
Di seguito andiamo a mostrare come, allo stesso modo, viene gestita la fase di
mapping per il Keyspace di Teads. L’architettura atta al flusso dei dati è quella in
Figura 4.3. Nel rettangolo rosso vi sono tutti i clusters del NRDBMS Cassandra
dai quali sono presi i dati per popolare il database sul quale andremo a fare le
nostre analisi:
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Figura 4.3. Architettura Teads Big Data
I Clusters Cassandra di Teads si compongono in questo modo:
Figura 4.4. Suddivisione Clusters di Teads
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A questo punto, come evidenziato in Figura 4.4, l’unico Keyspace (che cor-
risponde al database, tradotto in SQL) che ci interessa per le analisi è "Teads
manager" o più semplicemente "manager". Delle tabelle di cui si comporrà il data-
base mostriamo di seguito un estratto di quelle più utili per le nostre analisi, con
relative associazioni:
Figura 4.5. Keyspace/database "manager" di Teads
Dall’estratto del database "manager" di Figura 4.5 e da questo punto in poi, le





Una volta conclusa la fase di progettazione concettuale dei Data Mart relativi alle
fasi di Vendita e di Integrazione, possiamo procedere con la progettazione logica
finale che consiste nella realizzazione di uno schema relazionale per ogni Data Mart,
uno per ogni processo.
Con l’ausilio dello schema successivo che costituisce il workflow generale dei
dati tra le varie piattaforme e le varie Data Sources, andiamo a costruire i Data
Mart:
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Figura 5.1. Workflow dei dati di Teads
5.1 Data Mart del processo di Vendita
Come emerge dalla Figura 5.1, il Data Mart del processo di Vendita fa parte di
un’infrastruttura separata, che verrà integrata nel Datawarehouse principale nelle
prossime settimane. Ad ora, i dati per il processo di Vendita provengono dalla
piattaforma PipelineDeals, tramite le cui API, siamo in grado di estrarre i dati del
Data Mart di nostro interesse. Lo schema logico di riferimento è quello di Figura
5.2:
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Figura 5.2. Schema logico del Data Mart di Vendite
5.2 Data Mart del processo di Integrazione
Per quanto riguarda il processo di Integrazione, c’è da fare una precisazione circa
i dati presenti all’interno del Data Mart.
Partendo dall’obiettivo finale che è quello di ottenere un Data Mart che sia per-
manente e che sia auto-aggiornante su base giornaliera, è necessario seguire una
serie di step affinchè ciò sia possibile, aiutandoci con la Figura 5.2 di inizio capitolo
relativa al workflow globale dei dati.
Il Datawarehouse su cui ci basiamo noi è Teads, mentre il Data Mart è "teads
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bi" e la tabella che andremo a rendere permanente in questo Data Mart si chiamerà
"view publisher".
Il processo si configura in questo modo:
• Tramite la piattaforma Teads effettuiamo un report con determinate metriche
e dimensioni utili per l’analisi
• Le metriche e le dimensioni selezionate nel report saranno estratte dal data-
warehouse "manager" (che a sua volta estrae dati dal repository Cassandra)
e riportate in formato Excel ".xls".
• Dopo un’attenta analisi delle metriche e delle dimensioni estratte, si valuta
se il report è soddisfacente e se è quindi da rendere permanente per analisi
giornaliere.
• Si segnala il report agli sviluppatori menzionandone il numero progressivo.
• Gli sviluppatori selezionano le metriche e le dimensioni sul datawawarehouse
generale e rendono disponibile il report all’interno del Data Source "teads bi"
• Il Data Mart "teads bi", in verde, viene popolato da un’ulteriore tabella (che
nel nostro caso sarà chiamata "view publisher", contenente tutte le metriche
e le dimensioni da noi selezionate negli step precedenti) che sarà consultabile
ed analizzabile con dati aggiornati fino alla mezzanotte del giorno prima.
Siccome, a volte, sorge la necessità di effettuare analisi in tempo reale e la tabella
del Data Mart è aggiornata al giorno precedente, è necessario un ulteriore step per
rendere questo possibile. Lo step è appannaggio del responsabile della Business
Intelligence e dell’analisi dei dati, il quale, se ritiene affidabili e pertinenti le per-
formance dei dati da me presi in considerazione, fa in modo che quella tabella sia
resa auto-aggiornante in tempo reale con i dati di traffico del giorno corrente.
Quindi lo schema logico che ne risulta è quello di Figura 5.3 e mostra un Data
Mart unico che contiene tutti i dati utili per la nostra analisi:
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Figura 5.3. Schema logico del Data Mart di Integrazione
5.3 Fase di ETL
Purtroppo, per ragioni di privacy e di ristretto accesso alle tabelle nella fase in-
termedia del workflow tra Cassandra e il Data Warehouse, non è stato possibile





In questo capitolo descriviamo gli strumenti utilizzati per il reporting e per l’a-
nalisi. Basandoci sul workflow globale dei dati di Teads di Figura 5.1, andremo
a spiegare le fasi e il funzionamento degli strumenti di reportistica e di Business
Intelligence. Ciò che andremo a mostrare sono dashboards contenenti grafici, nu-
meri e filtri interattivi, i quali renderanno più semplice l’interpretazione e l’analisi
dell’impatto delle decisioni aziendali sui processi di business. Il Reporting mostra
tutto il processo di selezione dei dati a partire dalla piattaforma Teads, fino alla
piattaforma di reporting e data visualization ChartIO.
6.1 Piattaforma Teads e Reportistica Real-Time
Quella che andremo a mostrare è una porzione di piattaforma che ci è stata utile
nella prima fase del processo di Integrazione. La piattaforma Teads è una piat-




Figura 6.1. Schermata principale della piattaforma Teads
La barra blu verticale sulla sinistra è il menu di selezione, all’interno del quale
possiamo scegliere quale funzionalità di essa utilizzare. Il menu intermedio, subito
alla destra del menu di selezione funzionalità, mostra il dettaglio della selezione.
Per esempio, selezionando il menu relativo alla campagna pubblicitaria con una
reportistica in Real-Time appare questa schermata che preleva i dati dal dataware-
house "manager" (quindi dal repository Cassandra) mostrandoli a video sottoforma
di grafico.
6.1.1 Reporting Engine (Real-Time)
Ci spostiamo alla voce Reporting del menu di selezione, quindi andiamo a creare
un nuovo report. La schermata che viene mostrata è quella di Figura 6.2:
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Figura 6.2. Schermata di reporting della piattaforma Teads
Il report base ha come valori di default le "metriche" base per l’analisi di an-
damento di un video di una campagna pubblicitaria e come "dimensioni" la sola
day. A questi dati possiamo selezionare valori diversi o aggiungerne altri tra quelli
presenti nel datawarehouse "manager", come da Figura 6.3, fin quando non siamo
soddisfatti del livello di dettaglio raggiunto.
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Figura 6.3. Schermata di selezione metriche della piattaforma Teads
Una volta scelti i dati del report e una volta ottenuto il report finale sottoforma
di file Excel ".xls", tale file viene sottoposto agli sviluppatori che provvederanno a
renderlo disponibile in un’unica tabella del Data Mart "teads bi" che sarà chiamata
"view publisher". Questa tabella sarà integrata ed accessibile dalla piattaforma di
Business Intelligence e reportistica avanzata che utilizziamo che è ChartIO.
6.2 ChartIO
Come supporto alla Business Intelligence, il mercato offre svariate piattaforme per
l’analisi avanzata dei dati e per l’estrapolazione di report funzionali e ChartIO
rappresenta la migliore soluzione per un target medio di business come quello
relativo a Teads. La scelta di ChartIO è stata dettata dal fatto che essa si focalizza
sulla creazione di dashboards e grafici che, con la loro interfaccia, semplificano
l’analisi di qualsiasi tipo di dato. ChartIO non è ancora una soluzione evoluta
a tal punto da competere con grandi e consolidate realtà del settore. Tuttavia è
comunque uno strumento di Business Intelligence e reporting avanzato che si colloca
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nel segmento delle soluzioni cloud-based e del cloud-computing. A questo proposito,
da uno studio [8] in cui viene chiesto ad esperti del settore quale può essere la
miglior tecnologia per ottenere valori dai Big Data, emerge come lo sviluppo di
piattaforme di Business Intelligence vada in questa direzione:
Figura 6.4. Collocazione del Cloud-Computing nel mercato
61
6 – Reporting
ChartIO permette la connessione a molti Data Source tra cui Amazon RDS,
Amazon RedShift, Google Analytics, Google BigQuery, Google Cloud SQL, Hero-
ku, MongoDB, Oracle, PostgreSQL, Rackspace Cloud, Salesforce, Segment, Sno-
wflake, SQL Server, SQL Server (Azure), Twilio ma soprattutto al nostro Data
Source di tipo MySQL [9]. Questo ci permetterà di avere una visione d’insieme e
di poter estrarre report dal datawarehouse "manager". Non solo, ma, dando un’oc-
chiata allo schema del workflow generale dei dati, anche report dai Data Mart resi
permanenti dagli sviluppatori (come per quello di nostro interesse, al cui interno
è presente la tabella "view publisher") e sui quali andremo ad effettuare le nostre
analisi.
6.2.1 Data Source e Dashboards
Una Data Source non è altro che una connessione di ChartIO ad un repository
esterno che nel nostro caso è Teads. Nella Home della piattaforma si presenta
subito la possibilità di aggiungere un Data Source oppure una Dashboard. Come
da Figura 6.5, visualizzando la lista delle Data Sources, sono presenti le connessioni
ai repository di nostro interesse come:
• MyTeads Pipeline, per il processo di Vendita
• MyTeads Teads BI, per il processo di Integrazione
mentre le altre Data Sources corrispondono agli altri repository relativi al workflow
di dati di Figura 5.1, descritto nel Capitolo 5.
Per quanto riguarda le Dashboards, esse sono uno strumento interattivo di
raccolta, monitoraggio e visualizzazione dei dati e delle informazioni. I dati e le
informazioni sono prese da uno o più Data Sources precedentemente elencati e
saranno la base dalla quale estrapoleremo i report.
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Figura 6.5. Data Sources di ChartIO
Processo di Integrazione
Per quanto concerne il processo di Integrazione, la nostra dashboard di riferimento
sarà chiamata "Publishers Monitoring". Essa è composta da una sezione iniziale
contenente i campi tramite i quali impostare i filtri. I filtri in oggetto sono relativi
all’Office, che corrisponde all’entità "Ufficio" e rappresenta la Country, Analysis
Period nel quale selezioniamo la data o il range di date di interesse, Publisher Types
se vogliamo selezionare una tipologia di Editore piuttosto che un’altra, Formats
che corrisponde al prodotto/formato acquistato dal cliente e Date Grouping che
permette di selezionare come raggruppare i dati (se "per Mese" o "per Giorno").
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Figura 6.6. Sezione filtri della dashboard di Integrazione
Le altre sezioni della dashboard sono quelle direttamente operative e mostrano
l’effetto del filtro sulla tabella, al fine di ottenere il requisito di analisi.
Per racchiudere l’analisi al mercato italiano, sarà sempre selezionato in "Offices" il
filtro "IT - Milan", come "Formats" prenderemo il formato/prodotto dominante che
è l’inRead e l’analisi sarà ristretta agli ultimi 6 mesi del 2015 con "Date Grouping"
su By Day. La query utilizzata per l’analisi del requisito Totale delle CallJS,
AdCall, Start per Country (Office), per Formato, per una data tipologia di publisher
è:
SELECT CASE {DATE_GROUP}
WHEN ’By Day’ THEN DATE_FORMAT(t.day,"%Y-%m-%d")














Mentre dalla Figura 6.7 sottostante ne vediamo il risultato:
Figura 6.7. Report della Global Analysis
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Nel grafico di Figura 6.7 è rappresentato l’andamento delle metriche, analiz-
zate giorno per giorno, sottoforma di curve. Questi andamenti ci permettono di
determinare se il codice javascript è stato integrato correttamente o meno nel sito
web da parte dell’editore. Dato che l’obiettivo è quello di ridurre il gap che inter-
corre tra CallJS ed AdCall e tra AdCall e Start, emerge la necessità di effettuare
un’analisi ulteriore sulle ratio delle metriche, in modo tale da capire dove poter
intervenire per migliorare l’integrazione del codice javascript insieme all’editore. A
tal proposito per la ratio AdCall / CallJS è stata creata una query come segue:
SELECT SUM(t.adCall)*100/SUM(t.callJs) AS "AdCall / CallJS"
FROM view_publisher t





AND t.adnetwork_type = "office";
Mentre è stata elaborata una ratio Start / AdCall che prende il nome di Fill Rate
(o Tasso di Riempimento). Tale Fill Rate è la metrica che calcola la percentuale di
spazi pubblicitari “sprecata”. Realisticamente, il 100% degli annunci pubblicitari in
una rete non verranno visualizzati correttamente per vari motivi tecnici. Ma avere
un tasso di riempimento vicino al 100% è vitale se un editore vuole massimizzare
la probabilità che gli utenti visualizzino un annuncio. Ogni annuncio che non viene
visualizzato diminuisce le entrate in termini monetari per l’editore.
Per poterlo calcolare la query di riferimento è la seguente:
SELECT SUM(t.start)*100/SUM(t.adCall) AS "Fill Rate"
FROM view_publisher t
JOIN teads_manager.entity e ON e.id = t.publisher_id
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AND t.adnetwork_type = "office"
AND e.id_entity_ssp IS NULL;
Con il risultato di Figura 6.8:
Figura 6.8. Fill Rate
67
6 – Reporting
L’altra sezione della dashboard riguarda l’analisi del Publisher (che corrisponde
all’editore) e quindi al secondo requisito di analisi che riguarda TOP 10 publisher
e tipologia di publisher per CallJS per mese. Dalla query seguente:
SELECT t.publisher_id AS ’Publisher ID’,
t.publisher_name AS ’Publisher Name’,
t.publisher_type AS ’Publisher Type’,
SUM(t.callJS) AS ’CallJS’
FROM view_publisher t






AND t.adnetwork_type = "office"
GROUP BY 1,2,3
ORDER BY 4 DESC;
Si ottiene il risultato di Figura 6.9:
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Figura 6.9. Analisi degli editori/publishers
Nel filtro in alto è possibile selezionare un singolo publisher e poterne visualiz-
zare l’andamento mese per mese nel periodo che abbiamo considerato nella sezione
dei filtri all’inizio della dashboard. Per ragioni di business, come detto, i publisher
elencati differiscono per tipologia. La tipologia "self served", grossomodo, indica
quelli con maggior traffico, quindi con un numero maggiore di CallJS mentre quel-
li "managed services" sono quelli con un traffico minore e quindi numero minore
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di CallJS. Dalla Figura 6.9 si capisce come, sebbene i numeri non mostrino una
grande differenza di traffico, è probabile che il publisher "managed services" alla
riga 4 sia stato integrato correttamente rispetto ai publisher "self served" subito
successivi che invece probabilmente necessitano di una migliore integrazione.
Nella sezione successiva la tabella mostra come, esattamente come accade per il
requisito precedente, si va nel dettaglio del singolo sito web per analizzarne le
statistiche. Dalla query seguente:
SELECT t.publisher_id AS "Publisher ID",
t.publisher_name AS "Publisher Name",
t.website_id AS ’Website ID’,
t.website_name AS ’Website Name’,
SUM(t.callJS) AS ’CallJS’
FROM view_publisher t







AND t.adnetwork_type = "office"
GROUP BY 1,2,3,4
ORDER BY 5 DESC;




Figura 6.10. Analisi del sito web
Anche quì è possibile selezionare il singolo sito web per analizzarlo dettagliata-
mente tramite il filtro in alto. In questa sezione la metrica delle CallJS è suddivisa
per sito, quindi è chiaro come andando maggiormente nel dettaglio si agisce sul
singolo sito dell’editore per migliorarne l’integrazione.
Infine, resta l’ultima sezione che è anche quella relativa all’ultimo requisito di ana-
lisi TOP 10 Placements per CallJS e AdCall nel quale si scende ancor più nel
dettaglio. Dalla query:
SELECT t.placement_id AS ’Placement ID’,




JOIN teads_manager.placement p ON p.id = t.placement_id










AND t.adnetwork_type = "office"
GROUP BY 1,2
ORDER BY 3 DESC;
Viene fuori il risultato di Figura 6.11:
Figura 6.11. Analisi del Placement
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Il Placement ID è quello che abbiamo definito PID, ed è il valore che identifica
univocamente un sito web nel quale il nostro formato è stato integrato. In questa
tabella emerge come il gap tra callJS e AdCall è molto grande per alcuni dei Pla-
cement elencati. Sarà compito del Publisher Manager collaborare con l’editore per
fare in modo che questo gap sia ridotto e quindi sia massimizzata la monetizzazione
dell’editore tramite i nostri formati/prodotti. Infine, come per le altre sezioni, è
sempre presente il filtro in alto che permette di effettuare un’analisi più accurata




Riguardo al procecsso di Vendita, la dashboard di riferimento è quella di Figura
6.12 e sarà chiamata "Estimated Spent". Come per il processo di Integrazione essa
sarà composta da una sezione iniziale contenente i campi tramite i quali impostare
i filtri.
Questa volta i filtri in oggetto sono relativi a Period, per selezionare l’intervallo
di tempo desiderato, Stages per indicare quali step della trattativa del venditore
andare a considerare nelle analisi, Products per indicare il prodotto/formato di cui
è oggetto la trattativa, Sales Team indica l’Office (o la Country) a cui è associato il
venditore o, se vogliamo, il "mercato" sul quale è prevista la campagna pubblicitaria
oggetto della trattativa, Agency Group indica il Centro Media responsabile della
gestione del cliente che intende fare pubblicità, Sales Representatives indica il nome
e cognome del Sales che si sta occupando della trattativa.
Figura 6.12. Sezione filtri della dashboard di Vendita
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Come valori di default, anche quì, per l’analisi saranno selezionati in "Sales
Team" il mercato italiano, quindi "Italy", in "Stages" tutti gli step della trattativa
commerciale e in "Period" un intervallo di date relativo all’ultimo quadrimestre del
2015.
Relativamente alla tabella del primo requisito di analisi Spesa totale per Stage, per






IF(d.end >= d.start, ROUND(d.budget/100/d.duration*(DATEDIFF(LEAST













INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
LEFT JOIN custom_fields k ON k.entry_id = d.agency_group_id
LEFT JOIN companies c ON c.id = d.company_id
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LEFT JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.industry_id
LEFT JOIN custom_fields u ON u.entry_id = d.currency_id
LEFT JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
WHERE (
(start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR
(end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR








ORDER BY est_spent DESC
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Il risultato di questa query è dato dalla tabella di Figura 6.13:
Figura 6.13. Report della Estimated Spent
Nella tabella sono elencate tutte le trattative e il loro stadio al 31 Dicembre 2015.
E’ possibile determinare per ogni Owner (che corrisponde al venditore) a quanto
ammonta la trattativa portata avanti (con relativa valuta in vigore) con il cliente
(l’advertiser) per quella determinata campagna (campaign name).
A supporto di questa sezione della dashboard, è utile avere a disposizione due dati
ulteriori: uno riguarda il conteggio totale delle prenotazioni nel periodo di tempo
considerato e l’altro il totale del budget stimato.





INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
LEFT JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
LEFT JOIN companies co ON co.id = d.company_id
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LEFT JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.agency_group_id
WHERE (
(start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR
(end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR








Figura 6.14. Numero totale dei Deals
Totale del Budget stimato
SELECT ROUND(SUM(IF(end >= start, IF(c.entry_name = ’USD’, budget
* {USD_RATE}, IF(c.entry_name = ’GBP’, budget * {GBP_RATE},
IF(c.entry_name = ’CHF’, budget * {CHF_RATE}, budget)))/100/duration*
(DATEDIFF(LEAST({CALENDAR.END},end), GREATEST




INNER JOIN custom_fields c ON c.entry_id = d.currency_id
INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
LEFT JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
LEFT JOIN companies co ON co.id = d.company_id
LEFT JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.agency_group_id
WHERE (
(start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR
(end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR








Figura 6.15. Totale del budget stimato
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ROUND(SUM(IF(end >= start, IF(c.entry_name = ’USD’,
budget * {USD_RATE}, IF(c.entry_name = ’GBP’, budget * {GBP_RATE},
IF(c.entry_name = ’CHF’, budget * {CHF_RATE}, budget)))/100/duration*
(DATEDIFF(LEAST({CALENDAR.END},end),
GREATEST({CALENDAR.START},start))+1), 0))) AS spent
FROM deals d
INNER JOIN custom_fields c ON c.entry_id = d.currency_id
INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
LEFT JOIN companies co ON co.id = d.company_id
LEFT JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
LEFT JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.agency_group_id
WHERE (
start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END}
OR
end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END}
OR










HAVING spent > 0
ORDER BY spent DESC
LIMIT 5
Mentre il risultato relativo è quello di Figura 6.16:
Figura 6.16. Top 5 Venditori
Nel grafico a barre si può bene interpretare il requisito come indicatore di valuta-
zione delle performance dei venditori (o Sales) relativamente al volume di traffico
oggetto di trattative con i clienti (lo Stage di default è relativo a qualsiasi esito
della trattativa).
I requisiti successivi sono molto simili tra loro. Ciò che cambia è la dimensione
presa in esame e per ognuna delle quali è possibile effettuare un’analisi ad hoc
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che supporti le decisioni di business future come, per esempio, capire se un cliente
non ha budget da destinare per la pubblicità per un determinato periodo di tempo
oppure se un determinato mercato non sta investendo abbastanza presso di noi.
Ancora, è possibile analizzare l’impatto di determinati clienti sul loro mercato di




ROUND(SUM(IF(end >= start, IF(c.entry_name = ’USD’,
budget * {USD_RATE}, IF(c.entry_name = ’GBP’, budget * {GBP_RATE},
IF(c.entry_name = ’CHF’, budget * {CHF_RATE}, budget)))/100/duration*
(DATEDIFF(LEAST({CALENDAR.END},end),
GREATEST({CALENDAR.START},start))+1), 0))) AS spent
FROM deals d
INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
INNER JOIN custom_fields c ON c.entry_id = d.currency_id
LEFT JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
LEFT JOIN companies co ON co.id = d.company_id
LEFT JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.agency_group_id
WHERE (
(start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR
(end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR












HAVING spent > 0
ORDER BY spent DESC
LIMIT 10
Figura 6.17. Top 10 Clienti
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TOP 10 Industry / Mercati
SELECT
i.entry_name AS industry,
ROUND(SUM(IF(end >= start, IF(c.entry_name = ’USD’,
budget * {USD_RATE}, IF(c.entry_name = ’GBP’, budget * {GBP_RATE},
IF(c.entry_name = ’CHF’, budget * {CHF_RATE}, budget)))/100/duration*
(DATEDIFF(LEAST({CALENDAR.END},end),
GREATEST({CALENDAR.START},start))+1), 0))) AS spent
FROM deals d
INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
INNER JOIN custom_fields c ON c.entry_id = d.currency_id
INNER JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.industry_id
LEFT JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
LEFT JOIN companies co ON co.id = d.company_id
LEFT JOIN custom_fields k ON k.entry_id = d.agency_group_id
WHERE (
(start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR
(end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR











HAVING spent > 0
ORDER BY spent DESC
LIMIT 10
Figura 6.18. Top 10 Industry / Mercati
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TOP 5 Agency Groups / Centri Media
SELECT
i.entry_name AS agency_group,
ROUND(SUM(IF(end >= start, IF(c.entry_name = ’USD’,
budget * {USD_RATE}, IF(c.entry_name = ’GBP’, budget * {GBP_RATE},
IF(c.entry_name = ’CHF’, budget * {CHF_RATE}, budget)))/100/duration*
(DATEDIFF(LEAST({CALENDAR.END},end),
GREATEST({CALENDAR.START},start))+1), 0))) AS spent
FROM deals d
INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
INNER JOIN custom_fields c ON c.entry_id = d.currency_id
LEFT JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.agency_group_id
LEFT JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
WHERE (
(start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR
(end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR







HAving spent > 0










ROUND(SUM(IF(end >= start, IF(c.entry_name = ’USD’,
budget * {USD_RATE}, IF(c.entry_name = ’GBP’, budget * {GBP_RATE},
IF(c.entry_name = ’CHF’, budget * {CHF_RATE},
budget)))/100/duration*(DATEDIFF(LEAST({CALENDAR.END},end),
GREATEST({CALENDAR.START},start))+1), 0))) AS spent
FROM deals d
INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
INNER JOIN custom_fields c ON c.entry_id = d.currency_id
INNER JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
LEFT JOIN companies co ON co.id = d.company_id
LEFT JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.agency_group_id
WHERE (
(start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR
(end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR








HAVING spent > 0
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ORDER BY spent DESC
Figura 6.20. Distribuzione principali formati venduti
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Per concludere, un’analisi che sicuramente potrebbe essere utile, insieme al se-
condo requisito di analisi precedentemente menzionato, per valutare le performance
dei venditori è la seguente ed indica le trattative effettivamente andate in porto
rispetto a quelle totali.
SELECT
stage,
ROUND(SUM(IF(end >= start, IF(c.entry_name = ’USD’,
budget * {USD_RATE}, IF(c.entry_name = ’GBP’, budget * {GBP_RATE},
IF(c.entry_name = ’CHF’, budget * {CHF_RATE}, budget)))/100/duration*
(DATEDIFF(LEAST({CALENDAR.END},end),
GREATEST({CALENDAR.START},start))+1), 0))) AS spent
FROM deals d
INNER JOIN accounts o ON o.id = d.owner_id
INNER JOIN custom_fields c ON c.entry_id = d.currency_id
LEFT JOIN custom_fields p ON p.entry_id = d.product_id
LEFT JOIN companies co ON co.id = d.company_id
LEFT JOIN custom_fields i ON i.entry_id = d.agency_group_id
WHERE (
(start BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR
(end BETWEEN {CALENDAR.START} AND {CALENDAR.END})
OR










HAVING spent > 0
ORDER BY spent DESC





In questo lavoro di tesi è stato affrontato l’argomento relativo al supporto alle deci-
sioni per la Digital Advertising e le metodologie e tecniche di Business Intelligence
si sono dimostrate all’altezza anche in questo ambito.
Durante tutta la fase di analisi del workflow aziendale sono emerse varie problema-
tiche legate alla complessità dell’infrastruttura che combina i dati in real-time con
i dati storici. Per la prima volta mi sono trovato di fronte ad una composizione
di Data Mart "personalizzata", non necessariamente articolata in più tabelle ma
mirata ad ottenere quanti più dati rilevanti in un’unica tabella. Questa scelta si
è rivelata efficace ed esaustiva anche nel lungo periodo come dimostrano le dash-
board messe a punto per la reportistica.
Mi preme sottolineare come il libro di [Albano 15] abbia permesso l’analisi accurata
anche in questo ambito, nonostante le differenze e le difficoltà siano state molteplici.
Una fra tutte quella di mettere a punto dei Data Mart efficienti che permettessero
un’analisi dei requisiti quanto più accurata e fedele possibile alle esigenze, senza
tralasciare dimensioni e metriche che sarebbe stato difficile reintegrare nella logica
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di progettazione a lavoro iniziato. I report e i Data Mart sviluppati si sono di-
mostrati ampiamente soddisfacenti e, anzi, meritevoli di ulteriori approfondimenti
per integrazioni future.
Da non trascurare anche la semplicità degli strumenti di sviluppo che l’azienda ha
fornito, perfettamente utilizzabili con quanto appreso a livello didattico.
Restano comunque molti margini di miglioramento per l’intera infrastruttura, lega-
ti al crescente bisogno di dati (storici e real-time), alla espansione della piattaforma
proprietaria con nuove funzionalità e alla crescente richiesta di nuove metriche da
parte dei vari stakeholders coinvolti nel business aziendale.
Per esempio, al Data Mart dell’Integrazione potrebbe essere utile aggiungere nuove
dimensioni di analisi, relative al Publisher Manager, in ottica di una valutazione
di performance. Anche per il Data Mart Vendite, che al momento appare scolle-
gato dalla infrastruttura principale e rende verbosa la replicazione manuale sulla
piattaforma dei dati relativi alle prenotazioni, servirebbero degli interventi tecnico-
operativi.
Per quest’ultimo, a proposito, è in essere una procedura di armonizzazione del-
l’intero Data Mart con tutta l’infrastruttura principale. Inoltre, come anticipato
in precedenza, vi sarà un’espansione della piattaforma proprietaria che permette-
rà agli editori di poter utilizzarla autonomamente per effettuare report, grafici ed
analisi ad-hoc, senza aver bisogno del supporto di un tecnico.
Il progetto a cui ho partecipato rappresenta una grande occasione di guadagnare
vantaggio competitivo in un mercato che presenta una vasta gamma di prodotti
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